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La presente investigación tuvo como objetivo general: Identificar la eficacia del mensaje 
publicitario del spot “Descubre la salsa que amas al estilo de hoy” de Radiomar en los 
estudiantes de la carrera de Negocios Internacionales, turno mañana, de la Universidad San 
Martín de Porres, Lima 2019. El tipo de investigación es aplicada de nivel descriptivo-
simple, de enfoque cuantitativo, y el diseño fue no experimental de corte transversal. La 
muestra estuvo conformada por 132 estudiantes de octavo ciclo – turno mañana de la carrera 
de Negocios Internacionales, de una Universidad Privada. Se empleó la técnica de la 
encuesta, a través de un formulario de 18 preguntas en escala de Likert, validada a través del 
Coeficiente de V de Aiken después de ser aprobada por tres expertos especialistas de 
Publicidad y Relaciones Públicas con un 91% de validez, y con una confiabilidad del 0.95%. 
De igual manera los datos obtenidos se analizaron a través del programa SPSS llegando 
obteniendo como resultado la conclusión de que el mensaje publicitario del spot “Descubre 
la salsa que amas al estilo de hoy” de Radiomar en los en los estudiantes de la carrera de 
Negocios Internacionales, turno mañana, de la Universidad San Martín de Porres, Lima 
2019, ha sido eficaz en un 64.2%.  
 





message of the spot "Discover the sauce you love in today's style" of Radiomar in the 
students of the International Business course, tomorrow, of the San Martin University of 
Porres, Lima 2019. The type of research is applied at a descriptive-simple level, with a 
quantitative approach, and the design was non-experimental with a cross-section. The 
sample was conformed by 132 students of eighth cycle - shift tomorrow of the race of 
International Business, of a Private University. The survey technique was used, through a 
form of 18 questions on a Likert scale, validated through the Aiken V Coefficient after being 
approved by three experts specialized in Advertising and Public Relations with a 91% 
validity, and with a reliability of 0.95%. In the same way, the data obtained was analyzed 
through the SPSS program, obtaining as a result the conclusion that the advertising message 
of the spot "Discover the sauce you love in today's style" of Radiomar in the students of the 
International Business career, morning shift, of San Martin de Porres University, Lima 2019, 
has been effective in 64.2%. 
 












La publicidad por mucho tiempo se encargó solo de mostrar los atributos de los servicios o 
productos que deseaban vender y esto tenía que ser aceptado por las personas ya que debían 
adquirirlos en base a las necesidades que necesitaban saciar. Los anuncios publicitarios se 
enfocaban en mostrar como el producto puede llegar a saciar esa necesidad. 
Con el tiempo se llegaron a ver que no solo eran las necesidades sino también los deseos que 
la gente quería cumplir, esto hizo que la publicidad se planteara una nueva manera de 
exponer y mostrar los servicios que vendían.  
A la par que fueron evolucionando los requerimientos de las personas, las empresas debían 
mostrar un tipo de publicidad más atrayente e innovador para poder ser escogidos como 
principal opción y ya no solo para cubrir una necesidad o deseo, sino también que las 
personas se sientan representados por ellas. 
Para poder entablar una relación entre el público y la empresa es necesario realizar estudios 
para poder conocer al target y mostrar un contenido adecuado, pero sin olvidar que debe 
tener un fin los mensajes que son transmitidos hacia ellos. La estructuración de los mensajes 
publicitarios se basa en el análisis de los elementos que se van a exponer ante el público y 
aproximar la significancia que pueden llegar a tener para ellos.  
Acerca de eso Peñaloza (2012) nos dice que, en la publicidad, la cual es un acto de 
comunicación, los signos que son parte de ella cumplen funciones, que dependiendo del 
mensaje tendrán condiciones específicas determinadas por factores específicos como el 
producto, el target y los fines comunicativos que desea mostrar el publicista. (p. 114). 
En la actualidad las empresas se encuentran en la problemática de poder transmitir los 
mensajes publicitarios hacia su público objetivo, para poder entablar una estructura del 
mensaje es necesario poder escoger los elementos claves que se utilizaran para construir el 
elemento publicitario que se desea mostrar al público. Ya sea un afiche o un spot publicitario, 
cada elemento debe ser escogido para que el público pueda entenderlo. 
Hay algunas empresas que tratan de innovar y expresarse en el lenguaje que manejan cierto 
tipo de público utilizando ya sea elementos visuales, frases o personajes que puedan ser 
representativos al ambiente cultural en el que se desenvuelven. Esto puede ser 
contraproducente en algunos casos porque no se estudia los elementos y la significancia de 
2 
 
ellos hacia su target.  
Cada pieza publicitaria tiene un análisis y estructura diferente y a pesar de transmitir el 
mismo mensaje, las piezas que los construyen no siempre son los mismos en todos los 
medios. Se deben mantener las piezas fundamentales y características, pero se deberán 
estructurar en base al soporte de difusión en el que será emitido. 
Las piezas más complejas y a la vez más comunes son los spots publicitarios, a pesar de que 
el público está acostumbrado a verlo y no ve el tipo de significancia que tiene, para la 
publicidad este elemento audiovisual es la principal manera de transmitir el mensaje.  
Para conocer la importancia de esto, Peñaloza (2012) nos indica que el spot es la principal 
pieza publicitaria que se pueda utilizar en las campañas ya que contiene gran cantidad de 
imágenes, símbolos o signos. Estos elementos logran que el público tienda a tener más 
atención, impacto y recordación del mensaje, sobre todo en el target actual. También define 
el spot televisivo como la base de la comunicación publicitaria. (p. 104-105). 
Por este motivo es que no solo se muestran los contenidos de manera aleatoria, sino que cada 
elemento expuesto o cada personaje incluido en un spot cumplen una función en el mensaje. 
Pueda que el público no lo note de manera consciente, pero de una forma u otra refuerza el 
mensaje que la empresa desea transmitir.  
Otro factor clave también es la interpretación del significado que pueda tener cualquiera de 
estos elementos. Por eso mismo es que hay materias de estudios para poder conocer si un 
mensaje fue entendido por el público y también para poder darle significado a cada elemento 






1.2.TRABAJOS PREVIOS  
 
Para la presente investigación se ha recopilado antecedentes nacionales e internacionales 
para que se refuerce los parámetros de la investigación. Con estas tesis realizadas por otros 




Mamani, (2018) en su tesis de licenciatura “La eficacia del mensaje publicitario del spot 
“Fin de Cebada” en los jóvenes de 18 a 29 años de la urbanización La Libertad, Comas, 
2017” de la Universidad César Vallejo, bajo una investigación de enfoque cuantitativo y de 
nivel descriptiva simple, concluye que el como resultado de su investigación identificó la 
variable eficacia del mensaje publicitario y gracias a los resultados obtenidos de los jóvenes 
de 18 a 29 años de la urbanización La Libertad, Comas, 2017, reconocen que la eficacia del 
mensaje publicitario es “alto”. (p.64) 
 
Varillas, (2017) en su tesis de licenciatura “Eficacia del mensaje publicitario del spot 
“Jueves de pavita” en las madres de la asociación de vivienda Huertos de Chillón, Puente 
Piedra, 2017” de la Universidad César Vallejo, bajo una investigación de enfoque 
cuantitativo de nivel descriptivo simple llegó a la conclusión de que el mensaje publicitario 
del spot “jueves de pavita” ha sido eficaz en su unidad de, y concluyó que las madres de la 
asociación captaron y comprendieron el mensaje del spot publicitario. (p.44) 
 
Rosasco, (2018) en su tesis de licenciatura en Ciencias de la Comunicación “Eficacia del 
mensaje publicitario del spot televisivo “El Cóndor Mendoza pide disculpas” de la empresa 
Entel en los vendedores de 26 a 36 años que trabajan en los puestos de mercado 
Trabajadores Unidos, Callao, 2018” de la Universidad César Vallejo, en su investigación 
con enfoque cualitativa de nivel descriptiva, a través de una encuesta, concluyó que la 
eficacia del mensaje publicitario del spot televisivo “El cóndor Mendoza pide disculpas” en 
los vendedores de 26 a 36 años del mercado Trabajadores Unidos, Callao ya que su mensaje 
les resultó interesante por su sencillez y su entendimiento, recordando el spot fácilmente por 




Justino, (2018) en su tesis para licenciado en Ciencias de la Comunicación titulada “Eficacia 
del mensaje publicitario en el spot “Cholo Soy” de la marca MiBanco en los comerciantes 
del Mercado Santa Rosa de la Asociación de Vivienda Chillón, Puente Piedra, 2017” de la 
Universidad César Vallejo, bajo una investigación cuantitativa de nivel descriptivo simple, 
luego de realizar una encuesta y analizar los datos obtenidos, concluyó que es importante 
estudiar la eficacia del mensaje publicitario del spot “cholo soy” de la marca MiBanco, ya 
que emplea herramientas de apelación a la emoción, permitiendo a los usuarios identificarse 
con los personajes utilizados en el spot y a su vez esto hace que su contenido sea de mayor 
eficacia en los comerciantes, esto reflejado en con los resultados sumados de alto y muy alto 




Paz, (2015) en su investigación de la Universidad de Oviedo, España, titulada “Influencia 
de la posición, repetición y estilos publicitarios en la eficacia de los anuncios televisivos 
entre los jóvenes” bajo un enfoque cuantitativo de nivel correlacional y con el objetivo de 
contrastar empíricamente si la posición en el bloque publicitario, la repetición de éste, y el 
estilo del mismo, concluyó que son más eficaces, desde el punto de vista tanto cognitivo 
como afectivo, los anuncios de estilo musical, y estrategia emocional, de ahí el hecho de que 
actualmente estén tan de moda y en auge en nuestro país; así también, tras el análisis 
estadístico oportuno, y las correspondientes tablas de contingencia, llegó a la conclusión de 
que en su estudio no existe correlación entre estas variables, es decir, un mayor interés por 
el programa o el medio ambiente, no afecta ni influye en el nivel de recuerdo ni 
reconocimiento del anuncio ni tampoco de la marca. 
 
Franco, (2013) en su tesis de licenciatura titulada “El impacto de la creatividad publicitaria 
en la recordación que tiene el consumidor de las marcas” de la Universidad Casa Blanca, 
Ecuador, bajo una investigación con enfoque cualitativo de tipo descriptivo y con el fin de 
ahondar en el estado del arte sobre la creatividad publicitaria y su efectividad, concluyó que 
los consumidores ven piezas publicitarias creativas, muestran mayor índice de recordación 
de marca siendo estos favorable, en comparación a los consumidores expuestos a piezas 
publicitarias menos creativas, dentro de la revisión de la literatura se destaca que la 
recordación de la marca es básicamente uno de los pilares de la publicidad, luego del 
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posicionamiento mismo de ella. Sin embargo, la modernización de los medios ha llevado a 
que existan muchas marcas haciendo ruido en la cotidiana vida de los consumidores y desde 
que el hombre se levanta, recoge impactos publicitarios desde su celular, hasta el control 
remoto del televisor que apaga antes de dormir. 
 
EFICACIA DEL MENSAJE PUBLICITARIO 
 
Paz (2015) define la eficacia de los mensajes publicitarios como la medición de resultados 
obtenidos de un anuncio o campaña publicitaria. Los cuales pueden ser definidos por la 
función que cumplen en base a los objetivos publicitarios que se planea alcanzar al ser 
utilizados (p. 5) El mensaje publicitario es un elemento clave en la publicidad ya que con 
ello se estructura el contenido que se le expondrá al público y lo que ellos percibirán de la 
marca, a su vez está compuesto por muchas características.  
Para saber algunas de ellas Peñaloza (2012) nos señala que la primera característica del 
mensaje publicitario es la mezcla de signos, que puedan decirse también significantes, los 
cuales pueden ser: escritos, visuales, sonoros o también no verbales. Es gracias a las 
combinaciones de estos elementos que las posibilidades de mostrar significados son 
ilimitadas.  (p. 77) 
Esto nos dice que los mensajes visuales son estructuras conformadas por una serie de 
elementos estudiados para que puedan entender su interpretación, estos elementos son 
integrados de manera que pueden transmitir un contenido hacia el público.  
López (1998) señala que el mensaje publicitario está compuesto por: texto, imágenes, 
animación, sonido y video, de igual manera acota que esos elementos se utilizan no solo para 
captar la atención del consumidor sino mantenerlo en su mente de manera que pueda influir 
en su decisión. Un elemento importante en la eficacia del mensaje es la creatividad, el cual 
es fundamental para la estructura. (p.107). 
García (2011) nos señala que el estudio de los mensajes publicitarios nos permite conocer si 
nuestro anuncio es bueno además de conocer los elementos más fuertes y débiles de ellos, 





El elemento analizado para esta investigación es el Spot Publicitario, el cual García (2011) 
nos indica es el formato habitual por el cual se emiten mensajes publicitarios en los medios 
audiovisuales. Además, lo define como el espacio o tiempo de medios en el cual se transmite 
un mensaje para comunicar ventajas o beneficios de un producto o servicio, como también 
se puede encargar de promover marcas con anuncios corporativos. (p. 315) 
MENSAJE VISUAL 
Alexoupouloi y Zerva (2014) definen el mensaje visual como una estructura de todo lo que 
llama la atención y repercute en los receptores, estos pueden ser: personajes, ambiente, 
objetos, entre otras más que conforman lo visual en un spot, mejor definido como todo lo 
que entra por los ojos. (pág. 3).  
Con esto podemos saber que el mensaje visual parte de toda imagen que es expuesta ante el 
público objetivo con un fin. Al tener las posibilidades de combinarlos como mejor lo plantee 
el publicista puede ser un poco confuso para el target si no es expuesto mediante los signos 
que ellos conocen,  
Acaso (2009) acota que el mensaje visual es lo principal en este tipo de comunicación, para 
poder ser entendido debe contener un código que maneje el receptor y el emisor, para que el 
flujo de información sea el mismo. También plantea que este tipo de comunicación es donde 
se muestran los anuncios ya que las personas tienden a obtener la información mediante la 
vista (p.25). 
Victoria (2005) indica que los elementos principales del mensaje visual tienen dos objetivos: 
captar la atención de los consumidores en el mensaje y mantenerlo en su mente. Esto puede 
hacer que la decisión de la persona sea influida por lo que está en su memoria, ya sea algún 
elemento en específico o algo que pudo rescatar del mensaje. Pero lo importante es que cree 
un impacto en la persona (p.20). 
La selección de estos elementos no solo se basa en el gusto del publicista, sino que son 
estudiados con el fin de poder conocer cuál es la respuesta del público. En base a la semiótica 
se puede conocer cómo afecta cada símbolo o signo en las personas, es gracias a eso que las 
selecciones de elementos son más específicos para un público determinado.  
 
EMOJIS 
Con la innovación que fueron los emoticonos, los usuarios deseaban evolucionar más en el 
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sentido de expresar mediante un signo o símbolos sus emociones. Con esto nacen los emojis 
que tratan de igualar las expresiones humanas utilizando caras y gestos.  
Tinoco (2018) indica que los emojis parten de la idea de los emoticones, a diferencia que los 
emojis son símbolos más coloridos y representativos los cuales tratan de mostrar estados de 
ánimo, elementos u objetos de uso cotidianos entre otras cosas. Aunque puede que parte de 
los emoticones, el emoji proviene de Japón, el cual por sus caracteres es definido como e- 
(que significa dibujo) y moji- (que significa caracter) (p. 27). 
Estos signos que se utilizan para realizar expresiones mediante mensajes de texto se han 
vuelto virales en todos los ámbitos de nuestra sociedad. Son los jóvenes los que más los 
utilizan ya que no solo abrevian el mensaje, sino que también lo usan para hacer 
representación del estado de ánimo en el que se encuentran.  
Este tipo de comunicación encierra un significado diferente dependiendo de la cultura en la 
que se manejen los usuarios. En su gran mayoría son utilizados en las redes sociales para 
mostrar un poco de empatía hacia el receptor. Sampietro (2016) nos aclara que los emojis 
son una evolución de los kaomoji y fueron ideados pensando en el contexto japonés, pero su 
propagación al mundo occidental ha sido rápida y amplia. (p. 60).  
Las empresas que tienen páginas en redes sociales acoplan en gran parte de sus publicaciones 
los emojis ya que lo hace más atractivo hacia su público. En su gran mayoría son utilizadas 
de manera virtual y son pocos los que lo utilizan en medios convencionales, por este motivo 
es que no son muy comunes en publicidades que no sean digitales.  
Con el tiempo se han ido incorporando nuevos emojis a las redes sociales y estas 
actualizaciones no pararán ya que representan a los humanos. Dependerá de las personas qué 




Este elemento por muy fundamental que parezca tiene una repercusión enorme en las 
personas. Tanto así es la influencia de esto que se hacen estudios semióticos del 
significado que le dan las personas.  
Rasmussen cita a Goldstein (2011) y menciona que el color es dominante en nuestro 
entorno ya que nos vemos expuesto a ello en cada momento de nuestros días. La 
significancia es tanta que se deben dar significados a los colores y algunos estados de 
ánimo son representados por ellos. La diferenciación de los colores nos permite 
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distinguir unas cosas de otras, esto es fundamental desde el momento en que nacemos 
y nos ayuda hasta nuestra muerte (párr. 1). 
Gracias a estudios realizados se puede saber qué es lo que provoca en las personas y a 
su vez les da claridad a los publicistas para su utilización en sus piezas. Lo que más se 
debe rescatar de este elemento es que puede ser utilizado en todos los soportes visuales 




El mensaje textual es aquel que se compone por elementos escritos y mostrados en 
diferentes partes o tiempos dentro del spot publicitario. Godás (2007) señala que el 
mensaje textual está conformado por frases, palabras, eslogan y diálogos. Estos pueden 
ayudar a que el spot publicitario pueda alcanzar sus objetivos y tenga una mayor 
eficacia (p. 35). 
El mensaje textual complementa el significado del spot. Aportando una mejor difusión 
de sus objetivos y la información que se desee dar a conocer y entender. Esto puede 
ser el eje principal o bien el acompañamiento del mensaje publicitario, dependerá de 
la estructura que plantee la empresa.  
 
FRASES  
Peninou (1976) indica que el fin de la publicidad es generar un impacto que persuada 
a los consumidores, a su vez que debe mostrar los objetivos en un mensaje compacto. 
Es por esto que las agencias o publicistas utilizan las frases para mostrar los mensajes 
de manera corta y atrayente para el público. Tiene que tenerse en cuenta que no solo 
el público objetivo verá las frases sino también el resto de personas, por lo cual debe 
ser entendible para todos. La estructura de las frases cumple con la función de 
persuadir de manera directa o indirecta la decisión de las personas (p.131) 
 
ESLOGAN  
El eslogan es un elemento muy importante dentro del anuncio ya que en aquel 
elemento que integra a la campaña, ya que sirve de puente o unión entra todas las 
piezas que componen el mensaje. Esto es algo significativo ya que es utilizado para el 
reconocimiento, continuidad y recordación de la marca (Seijas, 2003, p. 98). 
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Eguizábal (2014) indica que una de las partes claves de los mensajes publicitarios es 
el eslogan, en todo elemento publicitario se debe dar una mayor importancia a este 
elemento, ya que define a la marca en pocas palabras. Aporta que los medios actuales 
no han mostrado eslogans innovadores y por lo contrario están utilizando recursos muy 
usados. La meta del eslogan en colocarlo en la mente del consumidor y hacerlo parte 
de la primera idea que tenga sobre el producto o servicio que se refiera (p.216). 
En el eslogan utilizado en el spot “Descubre la salsa que amas al estilo de hoy” se trata 
de mostrar los objetivos de la radioemisora, y su vez que los oyentes sientas una 
identificación y que son comprendidos. El eslogan utilizado en este spot es “Vive 





El mensaje auditivo es el que se transmite utilizando elementos que puedan ser 
captados por los oídos del público, las personas están acostumbradas a los 
componentes auditivos dentro de los spots publicitarios, en algunos casos son creados 
jingles propios de la marca, pero en otros son solo sonidos o música representativa. 
Tello (2011) dice que los mensajes auditivos son aquellos que son recibidos mediante 
el sentido de los oídos de los receptores, estos son: música, sonidos, voces o ruidos 
que son escuchados y captados. (pág. 58). 
Algunas empresas que realizas sus propios mensajes auditivos utilizando letras simples 
y sonidos pegadizos se vuelven característicos de la marca y tienden a colocarla dentro 
de la mente del consumidor la próxima vez que escuche el mismo tipo de sonido o 
música. 
García (1995) añade que el cargo fundamental de la música en los spots publicitarios 
es resaltar el efecto de unidad que también se pretende conseguir. Considera que la 
música es quien se apodera tanto de describir como expresar, así también nos aporta 
que la función principal de ella en un anuncio es establecer el recuerdo, atreves de la 
repetición inconsciente por parte del receptor de armonías pegadizas, teniendo una 
música pegadiza y reiterativa es casi seguro captar al espectador. (p.251) 
Algunos elementos característicos y fundamentales de los mensajes publicitarios 
integrados en los spots son La Música y La Voz. Estos elementos son indispensables 
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para elementos publicitarios audiovisuales, en caso de omitir los sonidos de igual 
manera se considera el silencio también como parte del mensaje audiovisual. 
 
MÚSICA 
La música se ha vuelto un elemento fundamental en todos los spots publicitarios, sobre todo 
para las empresas radiofónicas. Si bien el elemento principal que venden es la música, esto 
debe estar reflejado también en la publicidad que transmiten al público.  
Acerca de esto Peñaloza (2012) acota que el uso de la música en la publicidad determina el 
ritmo del mensaje, acompaña, ambienta, refuerza o simplemente es un elemento secundario 
del mensaje publicitario. Se convierte en uno de los componentes sensoriales determinantes 
en el logro del impacto en el receptor para desencadenar las reacciones previstas en el 
momento de la creación y estructuración del enunciado publicitario, que no es un simple 
juego de palabras, sino un juego de sentidos. (p. 131). 
 
VOZ 
La voz es un elemento fundamental en los mensajes publicitarios ya que tiende a explicar y 
dar un contexto relatado. Parte del significado de la voz no solo son las palabras transmitidas 
sino también en la entonación. Peñaloza (2016) aporta que cuando se quiere hablar acerca 
del audio se puede referir acerca del registro sonoro, a la vez que se pueden determinar 
algunas mediciones como la función que tiene, los componentes y su nivel de significado. 
La voz puede ser utilizada en diversas formas como locución en on u off, monólogos u otro 
tipo de emisión de sonido sonoro proveniente de alguien. Esto sirve para transmitir no solo 
las ideas o el pensamiento sino también para informar, contextualizar y relatar (p. 39) 
Gómez (2016) deduce que la voz tiene la capacidad de trasferir innumerables emociones, 
más allá del uso en que esta se desarrolla en la publicidad, es una parte esencial cuando se 
realiza el mensaje publicitario y así mismo es importante que las voces logren representar 




Well, Moriarty y Burnett (2007) señalan que para que un anuncio se eficaz debe ser expuesto 
a los medios y poder captar la atención y establecer conciencia. Para poder obtener eso se 
debe tener el interés de los consumidores. (p. 336) 
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Según Parreño captar la atención es el primer paso de la eficacia publicitaria, luego seguirá 
retener la atención del consumidor. Esto último se ha vuelto el reto más importante de las 
comunicaciones publicitarias en la actualidad (p. 126) 
 
COMPRENSIÓN  
La comprensión de un anuncio puede resultar compleja debido al conjunto de códigos que 
es preciso reconocer y poner en funcionamiento a un mismo tiempo. Ahora bien, hemos de 
entender que la presentación de único argumento en el anuncio a menudo se presenta como 
una representación versátil. En ocasiones es la imagen la que representa un argumento, 
simple o complejo, que es concretado, matizado o reforzado por lo verbal y/o musical 
(Madrid, p. 65) 
 
MEMORIZACIÓN 
Acerca de la memorización Madrid nos indica que si se quiere precisar el papel que juega la 
memoria acerca de los anuncios tenemos que referirnos a un proceso de recuerdo. El 
recuerdo es un proceso persuasivo dentro de la memoria de los consumidores que puede 





Eficacia del Carácter Reciente: 
 
Esta teoría plantea que la atención del consumidor es selectiva y presta mayor atención a sus 
necesidades y deseos individuales. Además, postula la idea de que debido a la cantidad de 
publicidad a la que es expuesto el consumidor, ésta solo tiene efecto durante un corto plazo. 
Acerca de esta teoría Clow y Baack (2010) nos dicen que esta teoría se basa en la idea que 
las personas tienen procesos de atención selectivos al observar los anuncios (p. 217-2018).  
Con esta teoría nos apoyamos para investigar la eficacia que tiene el mensaje publicitario 
del spot “Descubre la salsa que amas al estilo de hoy” y poder qué tanto se recuerda, sobre 
todo cuáles son los elementos utilizados en el spot que permanecen en la mente del 
consumidor.   
Además de eso reforzamos la idea con los aportes de García (2015), la cual nos indica que 
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para poder obtener información sobre los valores específicos de los mensajes publicitarios 
hay que investigar el poder de comunicación de los elementos publicitarios: 
• Lo primero que debe verse es el valor de la atención que es indispensable para 
alcanzar la eficacia de un anuncio.  
• Hay que poder conocer el valor de la comprensión para comprobar el grado de 
entendimiento del mensaje difundido.  
• Además, se debe observar el valor de la memorización el cual muestra el grado de 
recordación que tiene el anuncio. Por otro lado, debe verse también si es que el 
mensaje fue transmitido con intensidad y frecuencia suficiente. (p. 359) 
 
 
1.2. FORMULACIÓN DEL PROBLEMA 
 
Problema General 
• ¿Cuál es la eficacia del mensaje publicitario del spot “Descubre la salsa que amas al 
estilo de hoy”, de Radiomar en los estudiantes de octavo ciclo – turno mañana de la 
carrera de Negocios Internacionales, de la Universidad San Martín de Porres, Lima 
2019? 
Problemas Específicos 
• ¿Cuál es la eficacia del mensaje visual del spot “Descubre la salsa que amas al estilo 
de hoy”, de Radiomar en los estudiantes de octavo ciclo – turno mañana de la carrera 
de Negocios Internacionales, de la Universidad San Martín de Porres, Lima 2019? 
• ¿Cuál es la eficacia del mensaje textual del spot “Descubre la salsa que amas al estilo 
de hoy”, de Radiomar en los estudiantes de octavo ciclo – turno mañana de la carrera 
de Negocios Internacionales, de la Universidad San Martín de Porres, Lima 2019? 
• ¿Cuál es la eficacia del mensaje auditivo del spot “Descubre la salsa que amas al 
estilo de hoy”, de Radiomar en los estudiantes de octavo ciclo – turno mañana de la 







1.3. “JUSTIFICACIÓN DEL ESTUDIO 
 
El estudio se realiza debido a que los recursos utilizados en este spot publicitario no fueron 
usados anteriormente en los medios ATL (medios convencionales) y tampoco se han vuelto 
a utilizar hasta el momento. El uso de emojis fuera de las redes sociales no es muy común y 
el spot de Radiomar planteaba la utilización de ello para la interpretación del mensaje.  
El estudio servirá de precedente para los próximos desarrollos y establecer algún tipo de 
vínculo entre lo que se describe en este informe y una futura problemática que encuentre 
otro investigador.  
La investigación es importante para saber el significado que puede tener la utilización de un 
símbolo conocido mayormente en las redes sociales hacia el establecimiento de una marca 
en un público joven. Mediante la investigación se pretende saber cómo está evolucionando 
el significado de los mensajes y la percepción que tiene el público sobre ellos. 
Esta investigación servirá para el estudio de los elementos nuevos utilizados en futuras 
campañas. Al innovar con el mundo tecnológico cada vez se utilizarán recursos no 
estudiados para probar si el público pudo captar los mensajes publicitarios, por eso la 
investigación queda como precedente de los nuevos recursos.  
Por otro lado, el tema tratado en el estudio es poco analizado en el contexto nacional, por 
eso se decidió utilizar el caso de la emisora como mayor referencia por el hecho de que su 
mensaje fue difundido en medios ATL (medios convencionales) que poseen una mayor 
audiencia de público. Se analizó además como un elemento creativo puede llegar a tener 









• Identificar la eficacia del mensaje publicitario del spot “Descubre la salsa que amas 
al estilo de hoy” de Radiomar en los en los estudiantes de la carrera de Negocios 




• Identificar la eficacia del mensaje visual del spot “Descubre la salsa que amas al 
estilo de hoy” de Radiomar en los estudiantes de la carrera de Negocios 
Internacionales, turno mañana, de la Universidad San Martín de Porres, Lima 2019. 
• Describir la eficacia del mensaje textual del spot “Descubre la salsa que amas al estilo 
de hoy” de Radiomar en los estudiantes de la carrera de Negocios Internacionales, 
turno mañana, de la Universidad San Martín de Porres, Lima 2019. 
• Identificar la eficacia del mensaje auditivo del spot “Descubre la salsa que amas al 
estilo de hoy” de Radiomar en los estudiantes de la carrera de Negocios 







2.1. TIPO Y DISEÑO DE INVESTIGACIÓN  
2.1.1. DISEÑO  
El estudio es No Experimental porque solo se estudiará a las variables ya que no se planea 
manipularlas. Hernández (2014) aporta que este tipo de investigación se encarga de estudiaR 
las variables sin ningún tipo de manipulación, a lo que solo se pueden observar los 
fenómenos de estudios para poder analizarlos (p. 152).  
La investigación será de tipo transversal ya que se recolectará la información de un tiempo 
determinado.  Para poder definir este tipo de investigación Hernández (2014) nos señala que 
la investigación transversal se encarga de recopilar datos de un momento o tiempo 
específico. Su principal función es analizar las variables en una línea de tiempo dada (p.154). 
2.1.2. ENFOQUE  
El enfoque de la investigación es Cuantitativo ya que se basa en la recolección de datos para 
poder afirmar o negar un supuesto. Hernández (2014) aclara que este enfoque utiliza la 
recolección de datos para demostrar la hipótesis planteada, esto se logra gracias al análisis 
estadístico. Todo esto con el fin de demostrar y sustentar teorías y a su vez determinar 
características de comportamiento (p.4). 
Además, Gómez (2012) nos aclara la intención de este enfoque cuantitativo se basa en el 
análisis de los datos obtenidos de las preguntas (p. 72). 
2.1.3. TIPO 
El tipo de investigación del estudio es Básica ya que a partir de una teoría se logra contribuir 
un nuevo conocimiento en una realidad específica. Baena (2014) indica que este tipo de 
investigación tiene como fin estudiar un problema que se presenta como una acción. 
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Además, acota que este tipo de investigación puede mostrar datos o hechos nuevos, siempre 
y cuando sea bien utilizado. (p. 11). 
2.1.4 NIVEL 
El nivel de la investigación es Descriptivo - Simple ya que solo se basará en la observación. 
Hernández (2014) nos lo explica como estudios que buscan elementos específicos y 
características que puedan definir el fenómeno de estudio (p. 92). 












Paz (2015) define la 
eficacia publicitaria 
como la medición de 
resultados obtenidos 
de un anuncio o 
campaña publicitaria. 
Los cuales pueden 
ser definidos por la 
función que cumplen 
en base a los 
objetivos 
publicitarios que se 
planea alcanzar al ser 
utilizados (p. 5) El 
mensaje publicitario 
es un elemento clave 
en la publicidad ya 
que con ello se 





➢ ¿El uso de emojis en el spot “Descubre la 
salsa que amas al estilo de hoy” atrajeron su 
atención? 
➢ ¿El uso de emojis en el spot “Descubre la 
salsa que amas al estilo de hoy” hizo que 
comprendiera el mensaje? 
➢ ¿El uso de emojis en el spot “Descubre la 
salsa que amas al estilo de hoy” ayudó en la 





➢ ¿Los colores utilizados en el spot “Descubre 
la salsa que amas al estilo de hoy” atrajeron 
su atención? 
➢ ¿Los colores utilizados en el spot “Descubre 
la salsa que amas al estilo de hoy” hizo que 
comprendiera el mensaje? 
➢ ¿Los colores utilizados en el spot “Descubre 
la salsa que amas al estilo de hoy” ayudaron 




contenido que se le 
expondrá al público y 
lo que ellos 
percibirán de la 









➢ ¿Las frases utilizadas en el spot “Descubre 
la salsa que amas al estilo de hoy” captaron 
su atención? 
➢ ¿Las frases utilizadas en el spot “Descubre 
la salsa que amas al estilo de hoy” son de 
fácil entendimiento? 
➢ ¿Las frases utilizadas en el spot “Descubre 
la salsa que amas al estilo de hoy” ayudaron 






➢ ¿El eslogan “Vive gozando” del spot 
“Descubre la salsa que amas al estilo de 
hoy” captó su atención? 
➢ ¿El eslogan “Vive gozando” del spot 
“Descubre la salsa que amas al estilo de 
hoy” se comprendió? 
➢ ¿El eslogan utilizado en el spot “Descubre la 
salsa que amas al estilo de hoy” ayudó a que 









• Memorización   
➢ ¿La música utilizada en el spot “Descubre la 
salsa que amas al estilo de hoy” captó su 
atención? 
➢ ¿La música utilizada en el spot “Descubre la 
salsa que amas al estilo de hoy” ayudó a que 
entendiera el mensaje? 
➢ ¿La música utilizada en el spot “Descubre la 
salsa que amas al estilo de hoy” ayudó a que 





➢ ¿Las voces utilizadas en el spot “Descubre 
la salsa que amas al estilo de hoy” captaron 
su atención? 
➢ ¿Las voces utilizadas en el spot “Descubre 
la salsa que amas al estilo de hoy” ayudaron 
a que entendiera el mensaje? 
➢ ¿Las voces utilizadas en el spot “Descubre 
la salsa que amas al estilo de hoy” ayudaron 








Hernández (2014) señala a la población como una serie de casos que concuerdan con un 
conjunto de especificaciones (p. 174). Para la investigación se tomó como población a 200 
estudiantes de octavo ciclo – turno mañana de la carrera de Negocios Internacionales, de la 
Universidad San Martín de Porres.  
 
2.3.2. MUESTRA  
 
Hernández (2014) lo define como un fragmento de la población, que contiene características 
definidas y similares al del resto de la población, de manera que pueda representarlas (p.175). 
Acerca de esto Gómez (2012) nos indica que el muestreo tiene un gran peso y validez en 
toda investigación ya que mediante esto el investigador escoge los representantes del grupo 
al que desea medir. En base a esta selección se pueden obtener datos concluyentes de la 
población a investigar. (p.34). 
Para la presente investigación se obtuvo una muestra de 132 estudiantes de octavo ciclo – 







2.4. TÉCNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCIÓN DE DATOS, VALIDEZ Y 
CONFIABILIDAD 
 
 2.4.1. TÉCNICA 
La técnica utilizada para el estudio es la encuesta de opinión. Para poder describirlos 
Hernández (2014) nos dice que gracias a diversos autores la encuesta es definida como un 
método o diseño. Este tipo puede ser utilizado en diversas formas como entrevistas, focus 
group, enviados por correo electrónico y muchas otras más (p. 159). 
 
 2.4.2. INTRUMENTO 
El instrumento utilizado en la investigación es el Cuestionario ya que se formularon 
preguntas en base a los indicadores para poder conocer si la hipótesis fue correcta. A esto 
Hernández (2014) nos indica que para estudios sociales el cuestionario es el instrumento más 
utilizado, éste consiste en una serie de pregunta en base a las variables que se pretenden 
medir (p. 217). 
 
 2.4.3. VALIDEZ 
En esta investigación 3 expertos en el área de Ciencias de la comunicación otorgaron la 
validez del contenido del cuestionario: 
 
• Mg. Denis José Montenegro Díaz, docente de la Universidad César Vallejo. 
• Dr. Henry Vivian Williams Ramos, docente de la Universidad César Vallejo. 
• Dr. José Pérez Terrones, docente de la Universidad César Vallejo. 
 
Hernández (2014) define a la validez como la medición exacta de la variable que el 
instrumento pretende medir (p. 200). Después de la verificación de las respuestas fueron 
transferidas a la tabla de validación de expertos, es decir al cuadro de V de Aiken, en el cual 
se aplicó la siguiente formula:  








S = la sumatoria de si  
Si = Valor asignado por el juez i 
N = Número de jueces  
C = Número de valores de la escala de valoración (2 en este caso) 
 
Resultado: 
Preguntas Experto 1 Experto 2 Experto 3 Suma  V 
ÍTEM 1 1 1 1 3 100% 
ÍTEM 2 1 1 1 3 100% 
ÍTEM 3 1 1 1 3 100% 
ÍTEM 4 1 1 1 3 100% 
ÍTEM 5 1 1 1 3 100% 
ÍTEM 6 1 1 1 3 100% 
ÍTEM 7 1 1 1 3 100% 
ÍTEM 8 1 1 1 3 100% 
ÍTEM 9 0 0 0 0 0% 
ÍTEM 10 1 1 1 3 100% 
ÍTEM 11 1 1 1 3 100% 
     
91% 
La fórmula utilizada arroja un resultado del 91%, eso quiere decir que el instrumento está 
validado para poder aplicarse.  
 
 2.4.4. CONFIABILIDAD 
Según Hernández (2014) La confiabilidad se define como el grado de medición que tiene el 
instrumento al ser aplicado, que a su vez puede ser utilizado en la misma persona repetidas 
veces y se obtengan los mismos resultados (p. 200). 
Para la confiabilidad del instrumento se utilizó la fórmula del Alfa de Cronbach, que se 








K: El número de ítems 
Si
2: Sumatoria de Varianzas de los ítems 
St
2: Varianza de la suma de los ítems 









George y Mallery (2003, p. 231) indica que si el porcentaje del coeficiente alta supera el 0.8, 
tiene un alto nivel de confiabilidad, en esta investigación el instrumento obtuvo un 0.95 en 
la ecuación del alfa de Cronbach, por lo que se procedió a la aplicación en la muestra ya 
definida.  
2.5. PROCEDIMIENTO 
Para la realización del estudio se recolectó información tanto de fuentes escritas como 
presenciales, las cuales ayudaron a la contribución de este trabajo. Se hizo una encuesta la 
cual fue aplicada a una muestra específica y se analizó para contribuir con los resultados.  
 
2.6. MÉTODO DE ANÁLISIS DE DATOS  
Se utilizó el método de tablas de frecuencia ya que el objetivo fue describir las características 
del objeto de estudio. A su vez se utilizó el programa SPSS como método estadístico para 
analizar los resultados.  
 
2.7. ASPECTOS ÉTICOS 
La investigación se realizó de manera original, utilizando textos propios del investigador. Se 
utilizó el manual APA para respetarlas referencias de los diversos autores sacadas de libros 
y tesis impresas o virtuales.  
  






¿El uso de emojis en el spot “Descubre la salsa que amas al estilo de hoy” atrajeron su 
atención? 





Válido Totalmente en desacuerdo 3 2,3 2,3 2,3 
En desacuerdo 7 5,3 5,3 7,6 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
12 9,1 9,1 16,7 
De acuerdo 85 64,4 64,4 81,1 
Totalmente de acuerdo 25 18,9 18,9 100,0 




En la encuesta aplicada a la muestra se establece que el 18.94 % está totalmente de acuerdo 
en que el uso de los emojis en el spot publicitario atrajo su atención, mientras que el 64.39 
% está de acuerdo, el 9.09 % está ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 5.30% está en 





¿El uso de emojis en el spot “Descubre la salsa que amas al estilo de hoy” hizo que 
comprendiera el mensaje? 





Válido Totalmente en desacuerdo 2 1,5 1,5 1,5 
En desacuerdo 6 4,5 4,5 6,1 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
16 12,1 12,1 18,2 
De acuerdo 55 41,7 41,7 59,8 
Totalmente de acuerdo 53 40,2 40,2 100,0 




En la encuesta aplicada a la muestra se establece que el 40.15 % está totalmente de acuerdo 
en que el uso de los emojis en el spot publicitario hizo que comprendiera el mensaje, mientras 
que el 41.67 % está de acuerdo, el 12.12 % está ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 4.55 % 




¿El uso de emojis en el spot “Descubre la salsa que amas al estilo de hoy” ayudó en la 
recordación del mensaje? 





Válido En desacuerdo 4 3,0 3,0 3,0 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
20 15,2 15,2 18,2 
De acuerdo 68 51,5 51,5 69,7 
Totalmente de acuerdo 40 30,3 30,3 100,0 




En la encuesta aplicada a la muestra se establece que el 30.30 % está totalmente de acuerdo 
en que el uso de los emojis en el spot publicitario ayudó a que recuerde el mensaje, mientras 
que el 51.52 % está de acuerdo, el 15.15 % está ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 3.03 % 




¿Los colores utilizados en el spot “Descubre la salsa que amas al estilo de hoy” atrajeron 
su atención? 





Válido Totalmente en desacuerdo 2 1,5 1,5 1,5 
En desacuerdo 10 7,6 7,6 9,1 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
32 24,2 24,2 33,3 
De acuerdo 50 37,9 37,9 71,2 
Totalmente de acuerdo 38 28,8 28,8 100,0 




En la encuesta aplicada a la muestra se establece que el 28.79 % está totalmente de acuerdo 
en que los colores utilizados en el spot publicitario atrajeron su atención, mientras que el 
37.88 % está de acuerdo, el 24.24 % está ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 7,58 % está en 




¿Los colores utilizados en el spot “Descubre la salsa que amas al estilo de hoy” hizo que 
comprendiera el mensaje? 





Válido Totalmente en desacuerdo 5 3,8 3,8 3,8 
En desacuerdo 15 11,4 11,4 15,2 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
45 34,1 34,1 49,2 
De acuerdo 55 41,7 41,7 90,9 
Totalmente de acuerdo 12 9,1 9,1 100,0 




En la encuesta aplicada a la muestra se establece que el 9.09 % está totalmente de acuerdo 
en que los colores utilizados en el spot publicitario hicieron que comprendiera el mensaje, 
mientras que el 41.67 % está de acuerdo, el 34.09 % está ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 




¿Los colores utilizados en el spot “Descubre la salsa que amas al estilo de hoy” ayudaron 
a que recuerde el mensaje? 





Válido Totalmente en desacuerdo 4 3,0 3,0 3,0 
En desacuerdo 9 6,8 6,8 9,8 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
34 25,8 25,8 35,6 
De acuerdo 65 49,2 49,2 84,8 
Totalmente de acuerdo 20 15,2 15,2 100,0 




En la encuesta aplicada a la muestra se establece que el 15.15 % está totalmente de acuerdo 
en que los colores utilizados en el spot publicitario ayudaron a que recuerde el mensaje, 
mientras que el 49.24 % está de acuerdo, el 25.76 % está ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 




¿Las frases utilizadas en el spot “Descubre la salsa que amas al estilo de hoy” captaron 
su atención? 





Válido Totalmente en desacuerdo 9 6,8 6,8 6,8 
En desacuerdo 20 15,2 15,2 22,0 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
25 18,9 18,9 40,9 
De acuerdo 63 47,7 47,7 88,6 
Totalmente de acuerdo 15 11,4 11,4 100,0 




En la encuesta aplicada a la muestra se establece que el 11.36 % está totalmente de acuerdo 
en que las frases utilizadas en el spot publicitario captaron su atención, mientras que el 47.73 
% está de acuerdo, el 18.94 % está ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 15.15 % está en 




¿Las frases utilizadas en el spot “Descubre la salsa que amas al estilo de hoy” son de 
fácil entendimiento? 





Válido Totalmente en desacuerdo 1 ,8 ,8 ,8 
En desacuerdo 3 2,3 2,3 3,0 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
24 18,2 18,2 21,2 
De acuerdo 80 60,6 60,6 81,8 
Totalmente de acuerdo 24 18,2 18,2 100,0 




En la encuesta aplicada a la muestra se establece que el 18.18 % está totalmente de acuerdo 
en que las frases utilizadas en el spot publicitario son de fácil entendimiento, mientras que 
el 60.61 % está de acuerdo, el 18.18 % está ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 2.27 % está 




¿Las frases utilizadas en el spot “Descubre la salsa que amas al estilo de hoy” ayudaron a 
que recuerde el mensaje? 





Válido Totalmente en desacuerdo 6 4,5 4,5 4,5 
En desacuerdo 18 13,6 13,6 18,2 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
43 32,6 32,6 50,8 
De acuerdo 48 36,4 36,4 87,1 
Totalmente de acuerdo 17 12,9 12,9 100,0 




En la encuesta aplicada a la muestra se establece que el 12.88 % está totalmente de acuerdo 
en que las frases utilizadas en el spot publicitario ayudaron que recuerde el mensaje, mientras 
que el 36.36 % está de acuerdo, el 32.58 % está ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 13.64 % 




¿El eslogan “Vive gozando” del spot “Descubre la salsa que amas al estilo de hoy” captó 
su atención? 





Válido Totalmente en desacuerdo 8 6,1 6,1 6,1 
En desacuerdo 20 15,2 15,2 21,2 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
20 15,2 15,2 36,4 
De acuerdo 52 39,4 39,4 75,8 
Totalmente de acuerdo 32 24,2 24,2 100,0 




En la encuesta aplicada a la muestra se establece que el 24.24 % está totalmente de acuerdo 
en que el eslogan utilizado en el spot publicitario atrajo su atención, mientras que el 39.39 
% está de acuerdo, el 15.15 % está ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 15.15 % está en 




¿El eslogan “Vive gozando” del spot “Descubre la salsa que amas al estilo de hoy” se 
comprendió? 





Válido Totalmente en desacuerdo 3 2,3 2,3 2,3 
En desacuerdo 8 6,1 6,1 8,3 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
28 21,2 21,2 29,5 
De acuerdo 68 51,5 51,5 81,1 
Totalmente de acuerdo 25 18,9 18,9 100,0 




En la encuesta aplicada a la muestra se establece que el 18.94 % está totalmente de acuerdo 
en que el eslogan utilizado en el spot publicitario se comprendió, mientras que el 51.52 % 
está de acuerdo, el 21.21 % está ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 6.06 % está en desacuerdo 




¿El eslogan utilizado en el spot “Descubre la salsa que amas al estilo de hoy” ayudó a 
que recuerde el mensaje? 





Válido En desacuerdo 10 7,6 7,6 7,6 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
24 18,2 18,2 25,8 
De acuerdo 59 44,7 44,7 70,5 
Totalmente de acuerdo 39 29,5 29,5 100,0 




En la encuesta aplicada a la muestra se establece que el 29.55 % está totalmente de acuerdo 
en que el eslogan utilizado en el spot publicitario se ayudó a que se recuerde el mensaje, 
mientras que el 44.70 % está de acuerdo, el 18.18 % está ni de acuerdo ni en desacuerdo y 




¿La música utilizada en el spot “Descubre la salsa que amas al estilo de hoy” captó su 
atención? 





Válido Totalmente en desacuerdo 4 3,0 3,0 3,0 
En desacuerdo 20 15,2 15,2 18,2 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
25 18,9 18,9 37,1 
De acuerdo 58 43,9 43,9 81,1 
Totalmente de acuerdo 25 18,9 18,9 100,0 




En la encuesta aplicada a la muestra se establece que el 18.94 % está totalmente de acuerdo 
en que la música utilizada en el spot publicitario captó su atención, mientras que el 43.94 % 
está de acuerdo, el 18.94 % está ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 15.15 % está en 




¿La música utilizada en el spot “Descubre la salsa que amas al estilo de hoy” ayudó a 
que entendiera el mensaje? 





Válido Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
25 18,9 18,9 18,9 
De acuerdo 84 63,6 63,6 82,6 
Totalmente de acuerdo 23 17,4 17,4 100,0 




En la encuesta aplicada a la muestra se establece que el 17.42 % está totalmente de acuerdo 
en que la música utilizada en el spot publicitario ayudó a que entendiera el mensaje, mientras 




¿La música utilizada en el spot “Descubre la salsa que amas al estilo de hoy” ayudó a 
que recuerde el mensaje? 





Válido Totalmente en desacuerdo 2 1,5 1,5 1,5 
En desacuerdo 8 6,1 6,1 7,6 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
12 9,1 9,1 16,7 
De acuerdo 70 53,0 53,0 69,7 
Totalmente de acuerdo 40 30,3 30,3 100,0 




En la encuesta aplicada a la muestra se establece que el 30.30 % está totalmente de acuerdo 
en que la música utilizada en el spot ayudó a que recuerde el mensaje, mientras que el 53.03 
% está de acuerdo, el 9.09 % está ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 6.06 % está en 




¿Las voces utilizadas en el spot “Descubre la salsa que amas al estilo de hoy” captaron 
su atención? 





Válido Totalmente en desacuerdo 3 2,3 2,3 2,3 
En desacuerdo 15 11,4 11,4 13,6 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
80 60,6 60,6 74,2 
De acuerdo 32 24,2 24,2 98,5 
Totalmente de acuerdo 2 1,5 1,5 100,0 




En la encuesta aplicada a la muestra se establece que el 1.52 % está totalmente de acuerdo 
en que las voces utilizadas en el spot captaron su atención, mientras que el 24.24 % está de 
acuerdo, el 60.61 % está ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 11.36 % está en desacuerdo y el 




¿Las voces utilizadas en el spot “Descubre la salsa que amas al estilo de hoy” ayudaron a 
que entendiera el mensaje? 





Válido En desacuerdo 14 10,6 10,6 10,6 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
48 36,4 36,4 47,0 
De acuerdo 54 40,9 40,9 87,9 
Totalmente de acuerdo 16 12,1 12,1 100,0 




En la encuesta aplicada a la muestra se establece que el 12.12 % está totalmente de acuerdo 
en que las voces utilizadas en el spot ayudaron a que entienda el mensaje, mientras que el 
40.91 % está de acuerdo, el 36.36 % está ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 10.61 % está 




¿Las voces utilizadas en el spot “Descubre la salsa que amas al estilo de hoy” ayudaron a 
que recuerde el mensaje? 





Válido Totalmente en desacuerdo 10 7,6 7,6 7,6 
En desacuerdo 21 15,9 15,9 23,5 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
68 51,5 51,5 75,0 
De acuerdo 33 25,0 25,0 100,0 




En la encuesta aplicada a la muestra se establece que el 25.00 % está de acuerdo en que las 
voces utilizadas en el spot ayudaron a que recuerde el mensaje, mientras que el 51.52 % está 
ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 15.91 % está en desacuerdo y el 7.58 % está totalmente 





SUBDIMENSIÓN 1: EMOJIS  
 Atención Comprensión Memorización   
Totalmente en desacuerdo 3 2 0 1.3% 
En desacuerdo 7 6 4 4.3% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 12 16 20 12.1% 
De acuerdo 85 55 68 52.5% 
Totalmente de acuerdo 25 53 40 29.8% 




Con los datos recopilados en las preguntas formuladas por las tres primeras preguntas del 
cuestionario se puede concluir que tan eficaz resultó la primera subdimensión, en la cual al 
interpretar los resultados se observa que el mayor porcentaje de la muestra, que es 52.5%, 
considera que los emojis ayudaron a que el mensaje sea eficaz, el 29.8% considera que es 
totalmente eficaz. Esto demuestra que el 82.3% considera que la utilización de ese elemento 
ayudó a la eficacia del mensaje visual del spot “Disfruta la salsa que amas al estilo de hoy”. 
Gracias a los resultados se puede saber que el indicador que más influyó en esta 





















SUBDIMENSIÓN 2: COLORES  
 Atención Comprensión Memorización   
Totalmente en desacuerdo 2 5 4 2.8% 
En desacuerdo 10 15 9 8.6% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 32 45 34 28.0% 
De acuerdo 50 55 65 42.9% 
Totalmente de acuerdo 38 12 20 17.7% 




Con los datos recopilados en las preguntas formuladas por las tres preguntas de la segunda 
subdimensión del cuestionario se puede concluir que tan eficaz resultó, en la cual al 
interpretar los resultados se observa que el mayor porcentaje de la muestra, que es 42.9%, 
considera que los colores ayudaron a que el mensaje sea eficaz, el 17.7% considera que es 
totalmente eficaz. Esto demuestra que el 60.6% considera que la utilización de ese elemento 
ayudó a la eficacia del mensaje visual del spot “Disfruta la salsa que amas al estilo de hoy”. 
Gracias a los resultados se puede saber que la atención es el indicador que más influyó en 
esta subdimensión, el cual tiene un mayor número de respuestas positivas por los 
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SUBDIMENSIÓN 3: FRASES  
 Atención Comprensión Memorización   
Totalmente en desacuerdo 9 1 6 4.0% 
En desacuerdo 20 3 18 10.4% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 25 24 43 23.2% 
De acuerdo 63 80 48 48.2% 
Totalmente de acuerdo 15 24 17 14.1% 




Con los datos recopilados en las preguntas formuladas por las tres preguntas de la tercera 
subdimensión del cuestionario se puede concluir que tan eficaz resultó, en la cual al 
interpretar los resultados se observa que el mayor porcentaje de la muestra, que es 48.2%, 
considera que las frases ayudaron a que el mensaje sea eficaz, el 14.1% considera que es 
totalmente eficaz. Esto demuestra que el 62.4% considera que la utilización de ese elemento 
ayudó a la eficacia del mensaje textual del spot “Disfruta la salsa que amas al estilo de hoy”. 
Gracias a los resultados se puede saber que la comprensión es el indicador que más influyó 
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SUBDIMENSIÓN 4: ESLOGAN 
 Atención Comprensión Memorización   
Totalmente en desacuerdo 8 3 0 2.8% 
En desacuerdo 20 8 10 9.6% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 20 28 24 18.2% 
De acuerdo 52 68 59 45.2% 
Totalmente de acuerdo 32 25 39 24.2% 




Con los datos recopilados en las preguntas formuladas por las tres preguntas de la cuarta 
subdimensión del cuestionario se puede concluir que tan eficaz resultó, en la cual al 
interpretar los resultados se observa que el mayor porcentaje de la muestra, que es 45.2%, 
considera que el eslogan ayudó a que el mensaje sea eficaz, el 24.3% considera que es 
totalmente eficaz. Esto demuestra que el 69.4% considera que la utilización de ese elemento 
ayudó a la eficacia del mensaje textual del spot “Disfruta la salsa que amas al estilo de hoy”. 
Gracias a los resultados se puede saber que la memorización es el indicador que más influyó 
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SUBDIMENSIÓN 5: MÚSICA 
 Atención Comprensión Memorización   
Totalmente en desacuerdo 4 0 2 1.5% 
En desacuerdo 20 0 8 7.1% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 25 25 12 15.7% 
De acuerdo 58 84 70 53.5% 
Totalmente de acuerdo 25 23 40 22.2% 




Con los datos recopilados en las preguntas formuladas por las tres preguntas de la quinta 
subdimensión del cuestionario se puede concluir que tan eficaz resultó, en la cual al 
interpretar los resultados se observa que el mayor porcentaje de la muestra, que es 53.5%, 
considera que la música ayudó a que el mensaje sea eficaz, el 22.2% considera que es 
totalmente eficaz. Esto demuestra que el 75.8% considera que la utilización de ese elemento 
ayudó a la eficacia del mensaje auditivo del spot “Disfruta la salsa que amas al estilo de 
hoy”. 
Gracias a los resultados se puede saber que la memorización es el indicador que más influyó 
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SUBDIMENSIÓN 6: VOCES 
 Atención Comprensión Memorización   
Totalmente en desacuerdo 3 0 10 3.3% 
En desacuerdo 15 14 21 12.6% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 80 48 68 49.5% 
De acuerdo 32 54 33 30.1% 
Totalmente de acuerdo 2 16 0 4.5% 




Con los datos recopilados en las preguntas formuladas por las tres preguntas de la sexta 
subdimensión del cuestionario se puede concluir que tan eficaz resultó, en la cual al 
interpretar los resultados se observa que el mayor porcentaje de la muestra, que es 49.5%, 
no está de acurdo ni en desacuerdo que las voces ayudaron en la eficacia del mensaje, por 
otro lado, el 30.1% está de acuerdo en que si ayudó y el 4.5% considera que es totalmente 
eficaz. Esto demuestra que el nivel de eficacia de este elemento el mensaje auditivo no es 
muy alto. 
Gracias a los resultados se puede saber que la comprensión es el indicador que más influyó 
en esta subdimensión, a pesar no tener resultados de la eficacia muy altos se determinó que 




















DIMENSIÓN 1: MENSAJE VISUAL 
 SD1 SD2 TOTAL % 
Totalmente en desacuerdo 2 4 3 2.0 
En desacuerdo 6 11 9 6.4 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 16 37 27 20.1 
De acuerdo 69 57 63 47.7 
Totalmente de acuerdo 39 23 31 23.7 




Mediante los resultados del formulario realizado a los estudiantes de octavo ciclo de la 
carrera de Negocios Internacionales de la Universidad San Martín de Porres se supo qué tan 
eficaz es el mensaje visual del spot “Descubre la salsa que amas al estilo de hoy” de 
Radiomar. El 47.7% de los encuestados considera que el mensaje fue eficaz, mientras que el 
23.7% cree que es totalmente eficaz. Esto demuestra que el mensaje visual tiene eficacia al 
71.5%.  
A su vez se supo qué subdimensión ayudó más a la eficacia del mensaje visual, los cuales 
fueron los colores que se utilizaron en el spot. De igual manera un alto porcentaje también 








En desacuerdo Ni de acuerdo
ni en
desacuerdo






DIMENSIÓN 2: MENSAJE TEXTUAL 
 SD3 SD4 TOTAL % 
Totalmente en desacuerdo 5 4 4.5 3.4 
En desacuerdo 14 13 13.17 10.0 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 31 24 27.33 20.7 
De acuerdo 64 60 61.67 46.7 
Totalmente de acuerdo 19 32 25.33 19.2 




Mediante los resultados del formulario realizado a los estudiantes de octavo ciclo de la 
carrera de Negocios Internacionales de la Universidad San Martín de Porres se supo qué tan 
eficaz es el mensaje textual del spot “Descubre la salsa que amas al estilo de hoy” de 
Radiomar. El 46.7% de los encuestados considera que el mensaje fue eficaz, mientras que el 
19.2% cree que es totalmente eficaz. Esto demuestra que el mensaje visual tiene eficacia al 
65.9%.  
A su vez se supo qué subdimensión ayudó más a la eficacia del mensaje textual, los cuales 
fueron las frases que se utilizaron en el spot. De igual manera un alto porcentaje también 
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DIMENSIÓN 3: MENSAJE AUDITIVO 
 SD3 SD4 TOTAL % 
Totalmente en desacuerdo 2 4 3.17 2.4 
En desacuerdo 9 17 13.00 9.8 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 21 65 43.00 32.6 
De acuerdo 71 40 55.17 41.8 
Totalmente de acuerdo 29 6 17.67 13.4 




Mediante los resultados del formulario realizado a los estudiantes de octavo ciclo de la 
carrera de Negocios Internacionales de la Universidad San Martín de Porres se supo qué tan 
eficaz es el mensaje auditivo del spot “Descubre la salsa que amas al estilo de hoy” de 
Radiomar. El 41.8% de los encuestados considera que el mensaje fue eficaz, mientras que el 
13.4% cree que es totalmente eficaz. Esto demuestra que el mensaje visual tiene eficacia al 
55.2%.  
A su vez se supo qué subdimensión ayudó más a la eficacia del mensaje auditivo, el cual fue 
la música que se utilizó en el spot. De igual manera un alto porcentaje también indicó que el 
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VARIABLE: EFICACIA DEL MENSAJE PUBLICITARIO 
 D1 D2 D3 TOTAL % 
Totalmente en desacuerdo 3 5 3 3 2.6 
En desacuerdo 9 13 13 12 8.8 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 27 27 43 32 24.5 
De acuerdo 63 62 55 60 45.4 
Totalmente de acuerdo 31 25 18 25 18.8 




Con la realización del estudio se pudo saber cuál fue la eficacia del mensaje publicitario del 
spot “Descubre la salsa que amas al estilo de hoy” en los estudiantes de octavo ciclo de la 
carrera de Negocios internacionales de la Universidad San Martín de Porres. Los resultados 
muestran que el 64.2% considera que el mensaje fue eficaz. El porcentaje exacto de los que 
están de acuerdo que la eficacia es alta es de 45.4%, mientras los que están totalmente de 
acuerdo es de 18.8%.  
Adicionalmente a eso se pudo saber qué parte del mensaje publicitario fue más eficaz que el 
resto, en el caso del spot planteado es el mensaje visual, seguido del mensaje textual y por 
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El mundo de la publicidad va innovando en gran medida a base de las nuevas tecnologías, 
esto hace que los elementos se adecúen a las plataformas. A su vez hace que se modifique el 
mensaje en los elementos que se utilizan en dichas plataformas. La investigación realizada 
se basa en medir la eficacia del mensaje publicitario del spot “Descubre la salsa que amas al 
estilo de hoy” la cual con la recopilación de resultados demostró es su eficacia es alta. Las 
cuales han sido medidas en atención, comprensión y memorización de los mensajes visuales, 
textuales y auditivos que se presentaron en el spot.  
La manera de medir la eficacia utilizada en esta investigación es similar a la de Mamani 
(2017) en su tesis titulada “La eficacia del mensaje publicitario del spot “Fin de Cebada” en 
los jóvenes de 18 a 29 años de la urbanización La Libertad, Comas, 2017”, el cual se plantea 
como objetivo identificar la eficacia del mensaje publicitario del spot mencionado. La 
conclusión que obtuvo el autor en su investigación es alta y esto se debe a los objetivos 
específicos analizados por el investigador.  
Se planteó como objetivo específico identificar el nivel de atención del mensaje publicitario 
del spot “Fin de cebada”, el cual fue demostrado en base a sus resultados que fue alto el nivel 
de atención por parte de en los jóvenes de 18 a 29 años de la urbanización La Libertad, 
Comas. Otro de sus objetivos específicos fue identificar el nivel de comprensión del mensaje 
publicitario del spot “Fin de cebada”, a lo cual concluyó han comprendido el mensaje. 
Su último objetivo específico fue identificar el nivel de recordación del mensaje publicitario 
del spot “Fin de cebada” en los jóvenes de 18 a 29 años de la urbanización La Libertad, que 
al realizar su investigación pudo determinar que la eficacia del elemento recordación obtuvo 
buenos resultados y porcentajes altos.  
Estos niveles de estudio fueron utilizados como indicadores para poder analizar la eficiencia 
del mensaje dentro de la investigación, de igual manera que en la tesis de Mamani se 
demostraron que los niveles de eficacia fueron altos. A diferencia de esta tesis en la 
investigación planteada se demostró cuál fue la medición que más repercusión tuvo en el 
target dependiendo del elemento. 
Del mismo modo Varillas (2017) en su tesis titulada “Eficacia del mensaje publicitario del 
spot “Jueves de pavita” en las madres de la asociación de vivienda Huertos de Chillón, 
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Puente Piedra, 2017”, plantea como objetivo determinar la eficacia del mensaje publicitario 
del spot mencionado. El resultado de su investigación fue que el mensaje publicitario del 
spot “jueves de pavita” fue eficaz en las madres de la asociación de vivienda Huertos de 
Chillón del distrito de Puente Piedra. Lo que quiere decir que ellas captaron y comprendieron 
el mensaje del spot. 
Este autor planteó como objetivo específico identificar la eficacia del mensaje visual del spot 
“Jueves de pavita” y determinó que fue alta, lo cual pudo ser demostrado en su investigación 
y confirmó que las madres pudieron identificar los elementos del mensaje visual y se obtuvo 
un alto porcentaje de esta dimensión que ayudó a que comprendieran de mejor forma el 
mensaje del spot. Otro de sus objetivos fue identificar la eficacia del mensaje textual del spot 
“Jueves de pavita” en las mismas madres, a lo que también pudo concluir que fue alto.  
Como último objetivo específico planteó identificar la eficacia del mensaje auditivo del spot 
“Jueves de pavita”, a lo que su investigación ayudó a concluir que la eficacia del mensaje 
auditivo del spot en las madres de la asociación es alta. Además afirmó que ellas captaron y 
comprendieron los indicadores de medición del mensaje auditivo, los cuales fueron: música, 
voces y sonidos. 
Este tipo de dimensiones fueron utilizadas en la investigación, las cuales fueron mensaje 
visual, textual y auditivo. Con los resultados obtenidos en la investigación se pudo 
comprobar que el elemento de mayor eficacia  es el mensaje visual, en el que los colores 
primaron por encima de los emojis. Que a diferencia de Varillas el elemento que primó más 
fue el mensaje auditivo.  
Como último estudio analizado se utilizó la tesis de Rosasco (2018) titulada “Eficacia del 
mensaje publicitario del spot televisivo “El Cóndor Mendoza pide disculpas” de la empresa 
Entel en los vendedores de 26 a 36 años que trabajan en los puestos de mercado Trabajadores 
Unidos, Callao, 2018” en la cual plantea como objetivo identificar la eficacia de dicho spot.  
Las mediciones de su investigación se basaron es sus objetivos específicos los cuales fueron, 
en primer lugar: Identificar la eficacia del parámetro atención del mensaje publicitario del 
spot televisivo “El Cóndor Mendoza pide disculpas”, a lo que su investigación lo llevo a 
determinar que la eficacia de ese parámetro se caracteriza en los vendedores del mercado 
Trabajadores Unidos debido a la sencillez y fácil entendimiento. 
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En segundo lugar planteó identificar la eficacia del parámetro comprensión del mensaje 
publicitario del spot televisivo “El Cóndor Mendoza pide disculpas” y esto se consiguió 
debido a la música e imágenes que se mostraban en dicho spot. En tercer lugar identificó que 
la eficacia del parámetro verosimilitud en el mensaje publicitario del spot se debe a la 
aproximación que tuvieron al personaje principal del spot.  
En cuarto lugar plante un objetivo específico el identificar la eficacia del parámetro 
convicción del mensaje publicitario del spot televisivo “El Cóndor Mendoza pide disculpas”, 
lo cual pudo determinar que se logra si se el vendedor del puesto es cautivado por el 
personaje principal y capta el mensaje publicitario, además de ser atraído por la innovación 
de estos. 
Como quinto y último objetivo específico se planteó identificar la eficacia del parámetro 
memorización del mensaje publicitario del spot televisivo “El Cóndor Mendoza pide 
disculpas” de la empresa Entel en los vendedores de 26 a 36 años que trabajan en los puestos 
de mercado Trabajadores Unidos, en el cual acotó que esto se logra mediante la sencillez 
que tuvo el mensaje publicitario y esto hace que los vendedores recuerden esa característica. 
Esta tesis se basó en evaluar la eficacia de cada uno de los elementos e investigar las 
mediciones que tuvieron en el público. También aportó qué valores y características 
primaron más en el spot y cuáles fueron recordados por las personas. En la investigación del 
spot “Descubre la salsa que amas al estilo de hoy se estudiaron los elementos primordiales 
y característicos, mas no los valores que estos aportaban.  
Premisas de la teoría del carácter reciente 
1° Idea: Atención del consumidor selectiva  
La teoría se basa en que debido a la saturación de publicidad a la que se ve expuesto el 
consumidor, la atención que le muestra a los anuncios es selectiva y tiende a no observarla 
por mucho tiempo si es que no capta su interés.  En el spot “Descubre la salsa que amas al 
estilo de hoy” trataron de captar la atención utilizando elementos y colores que sean de 
mayor proximidad y entendimiento a las personas, a la vez que sean innovadores para que 
puedan atraer su visión.  
2° Idea: La publicidad tiene un corto plazo  
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Debido a esa saturación de publicidad las personas tienden a olvidarse de las publicidades 
que ven. Las empresas tienen que mostrar no solo una campaña que pueda ser de agrado o 
capte la atención de los consumidores sino que también pueda ser recordada por un largo 
lapso de tiempo.  
Al intentar que sean recordadas deben tener cuidado que el papel protagónico no lo obtengan 
solo los elementos que se utilizaron en la publicidad sino la marca, ya que esto pueda jugar 
en la mente del consumidor y solo se recuerde a un personaje o elemento que participó en 
una publicidad y no a la marca que representaba. 
En el spot de Radiomar mostraron un elemento muy poco usado fuera de las redes, con lo 
cual quisieron innovar. Este elemento fue recordado por las personas a las que se le hicieron 
la encuesta pero hay que tener en consideración por cuánto tiempo más será recordado. 
3° Idea: La respuesta se expande rápidamente  
Si son usadas las redes sociales se puede obtener una mayor visualización de una publicidad. 
Esta teoría plantea que la respuesta o estímulos creados por la publicidad son expandidos en 
menor tiempo, esto lo podemos asimilar si vemos las reacciones del público. Por eso mismo 
las empresas deben tener un mayor cuidado del mensaje que quieren transmitir o de los 
elementos que se utilizan, ya que una mala interpretación puede llevar al fracaso de la 
publicidad.  
En el spot “Descubre la salsa que amas al estilo de hoy” utilizaron los elementos de emojis 
que representaban palabras, que si bien fueron dadas a entender por la voz que indicaba 
cuáles eran las canciones, pudieron ser entendidas de otra manera. Este elemento es 
mayormente usado por jóvenes en  las redes por lo que a las personas que se les realizó la 
encuesta pudieron entenderlo.  
4° Idea: Prestan más atención a lo que puede saciar sus necesidades o deseos  
La teoría plantea que las publicidades en las que centran más su atención son aquellas que 
puedan saciar alguna necesidad o deseo, entonces para aquellas que no cubran alguno de 
estos es más difícil captar la atención o recordación en su público. En el spot de la 
radioemisora Radiomar lo que mostraron fue algo innovador que capte la atención del 
público, no solo para atraerlo sino también para que se les quede en su memoria.  
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En la presente investigación se planteó como objetivo conocer la eficacia del mensaje 
publicitario de spot “Descubre la salsa que amas al estilo de hoy” de Radiomar en los 
estudiantes de octavo ciclo – turno mañana de la carrera de Negocios Internacionales, de la 
Universidad San Martín de Porres. Los cuales fueron demostrados en base a los resultados 
obtenidos al realizar la encuesta y se pudieron llegar a las siguientes conclusiones: 
Se identificó la eficacia del mensaje publicitario del spot “Descubre la salsa que amas al 
estilo de hoy” de Radiomar en los en los estudiantes de la carrera de Negocios 
Internacionales, turno mañana, de la Universidad San Martín de Porres, Lima 2019, el cual 
ha sido eficaz en un 64.2%. Estos resultados fueron obtenidos por la medición de los 
mensajes visuales, textuales y auditivos del spot. 
 
Se identificó la eficacia del mensaje visual del spot “Descubre la salsa que amas al estilo de 
hoy” de Radiomar en los estudiantes de la carrera de Negocios Internacionales, turno 
mañana, de la Universidad San Martín de Porres, Lima 2019, el cual ha sido eficaz en un 
71.5%. Este resultado fue obtenido por la medición de la atención, compresión y 
memorización de los emojis y colores que se mostraron en el spot. 
 
Se identificó la eficacia del mensaje textual del spot “Descubre la salsa que amas al estilo de 
hoy” de Radiomar en los estudiantes de la carrera de Negocios Internacionales, turno 
mañana, de la Universidad San Martín de Porres, Lima 2019, el cual ha sido eficaz en un 
65.9%. Este resultado fue obtenido por la medición de la atención, comprensión y 
memorización de las frases y el eslogan utilizados en el spot. 
 
Se identificó la eficacia del mensaje auditivo del spot “Descubre la salsa que amas al estilo 
de hoy” de Radiomar en los estudiantes de la carrera de Negocios Internacionales, turno 
mañana, de la Universidad San Martín de Porres, Lima 2019, el cual ha sido eficaz en un 
55.2%. Este resultado fue obtuvo por la medición la atención, comprensión y memorización 








Las recomendaciones que se pueden plantear en base a la investigación realizada para medir 
la eficacia del mensaje publicitario del spot “Descubre la salsa que amas al estilo de hoy” de 
Radiomar es utilizar diferentes tipos de mediciones hacia el mensaje publicitario. Esto para 
que se pueden analizar otros niveles que no han sido utilizados o tocados por otros 
investigadores.  
 
Al identificar que el mensaje visual del spot obtuvo un 71.5% se recomienda tener un mayor 
análisis en el contenido visual que se colocan en las piezas publicitarias ya que estas son 
captadas y entendidas por muchas más personas. Se recomienda ampliar la visión de los 
niveles de medición en base no solo a la atención, comprensión o memorización del mensaje 
publicitario, para que se pueda tener un amplio contraste en el proceso de investigación.  
Además de hacer un estudio no solo de los spots televisivos con elementos innovadores 
como en este caso de la investigación son los emojis, sino también investigar aquellos que 
son utilizados en las redes sociales y tienen mensajes cuyos elementos no son comprendidos 
por su público, como es el caso de los memes.  
 
Siendo el mensaje textual el segundo ámbito más entendido del mensaje publicitario con un 
65.9%, se recomienda a los futuros investigadores ampliar la visión de su investigación en 
el ámbito textual que se utilizan en los spots y no solo basarse en las palabras sino también 
en el significado que puedan darse en los diferentes públicos a los que llegarán. También se 
recomienda tener una visión más amplia de los recursos tecnológicos y de cómo ayudan a 
modificar los anuncios o campañas publicitarias, y sobre todo el rol que las empresas les 
están dando para llegar a su público.  
 
A pesar de que el mensaje auditivo del spot de Radiomar obtuvo solo una eficacia de 55.2%, 
como última recomendación, en caso de querer utilizar el mismo spot para una futura 
investigación, se recomienda hacerlo mediante un estudio cualitativo, el cual le permita 
investigar cada aspecto que fue mostrado en el spot “Descubre la salsa que amas al estilo de 
hoy”. Se puede analizar desde el aspecto de los elementos visuales, como textuales o los 
auditivos desde el punto de vista semiótico y la interpretación que podría tener.  
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Encuesta para medir la eficacia del mensaje publicitario del spot “Descubre la salsa que amas al 
estilo de hoy”, de Radiomar en los estudiantes de octavo ciclo – turno mañana de la carrera de 
Negocios Internacionales, de la Universidad San Martín de Porres, Lima 2019 
Lea cuidadosamente cada 
proposición y marque con un aspa 
(X) sólo una alternativa, la que 
mejor refleje su punto de vista al 
respecto. Responda todas las 
proposiciones, no hay respuestas 














5 4 3 2 1 
1 ¿El uso de emojis en el spot 
“Descubre la salsa que amas al 
estilo de hoy” atrajeron su 
atención? 
          
2 ¿El uso de emojis en el spot 
“Descubre la salsa que amas al 
estilo de hoy” hizo que 
comprendiera el mensaje? 
          
3 ¿El uso de emojis en el spot 
“Descubre la salsa que amas al 
estilo de hoy” ayudó en la 
recordación del mensaje? 
          
4 ¿Los colores utilizados en el 
spot “Descubre la salsa que 
amas al estilo de hoy” 
atrajeron su atención? 
          
5 ¿Los colores utilizados en el 
spot “Descubre la salsa que 
amas al estilo de hoy” hizo 
que comprendiera el mensaje? 
          
6 ¿Los colores utilizados en el 
spot “Descubre la salsa que 
amas al estilo de hoy” 
ayudaron a que recuerde el 
mensaje? 
          
7 ¿Las frases utilizadas en el 
spot “Descubre la salsa que 
amas al estilo de hoy” 
captaron su atención? 
          
8 ¿Las frases utilizadas en el 
spot “Descubre la salsa que 
amas al estilo de hoy” son de 
fácil entendimiento? 
          
9 ¿Las frases utilizadas en el 
spot “Descubre la salsa que 
amas al estilo de hoy” 





ayudaron a que recuerde el 
mensaje? 
10 ¿El eslogan “Vive gozando” 
del spot “Descubre la salsa que 
amas al estilo de hoy” captó su 
atención? 
          
11 ¿El eslogan “Vive gozando” 
del spot “Descubre la salsa que 
amas al estilo de hoy” se 
comprendió? 
          
12 ¿El slogan utilizado en el spot 
“Descubre la salsa que amas al 
estilo de hoy” ayudó a que 
recuerde el mensaje? 
          
13 ¿La música utilizada en el spot 
“Descubre la salsa que amas al 
estilo de hoy” captó su 
atención? 
          
14 ¿La música utilizada en el spot 
“Descubre la salsa que amas al 
estilo de hoy” ayudó a que 
entendiera el mensaje? 
          
15 ¿La música utilizada en el spot 
“Descubre la salsa que amas al 
estilo de hoy” ayudó a que 
recuerde el mensaje? 
          
16 ¿Las voces utilizadas en el 
spot “Descubre la salsa que 
amas al estilo de hoy” 
captaron su atención? 
          
17 ¿Las voces utilizadas en el 
spot “Descubre la salsa que 
amas al estilo de hoy” 
ayudaron a que entendiera el 
mensaje? 
          
18 ¿Las voces utilizadas en el 
spot “Descubre la salsa que 
amas al estilo de hoy” 
ayudaron a que recuerde el 
mensaje? 

































Problema general Objetivo general 
¿Cuál es la eficacia del 
mensaje publicitario 
del spot “Descubre la 
salsa que amas al estilo 
de hoy”, de Radiomar 
en los estudiantes de 
octavo ciclo – turno 
mañana de la carrera 
de Negocios 
Internacionales, de la 
Universidad San 
Martín de Porres, 
Lima 2019? 
• Identificar la eficacia 
del mensaje 
publicitario del spot 
“Descubre la salsa que 
amas al estilo de hoy” 
de Radiomar en los en 
los estudiantes de la 
carrera de Negocios 
Internacionales, turno 
mañana, de la 
Universidad San 
Martín de Porres, de 
una Universidad 






















• Frases • Atención  
• Comprensión 
• Memorización 
Problemas específicos Objetivos específicos • Eslogan 
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• ¿Cuál es la eficacia 
del mensaje visual del 
spot “Descubre la salsa 
que amas al estilo de 
hoy”, de Radiomar en 
los estudiantes de 
octavo ciclo – turno 
mañana de la carrera 
de Negocios 
Internacionales, de la 
Universidad San 
Martín de Porres, 
Lima 2019? 
• ¿Cuál es la eficacia 
del mensaje textual del 
spot “Descubre la salsa 
que amas al estilo de 
hoy”, de Radiomar en 
los estudiantes de 
octavo ciclo – turno 
mañana de la carrera 
• Identificar la eficacia 
del mensaje visual del 
spot “Descubre la salsa 
que amas al estilo de 
hoy” de Radiomar en 
los estudiantes de la 
carrera de Negocios 
Internacionales, turno 
mañana, de la 
Universidad San 
Martín de Porres, 
Lima 2019. 
• Describir la eficacia 
del mensaje textual del 
spot “Descubre la salsa 
que amas al estilo de 
hoy” de Radiomar en 
los estudiantes de la 
carrera de Negocios 
Internacionales, turno 






• Comprensión  






Internacionales, de la 
Universidad San 
Martín de Porres, 
Lima 2019? 
• ¿Cuál es la eficacia 
del mensaje auditivo 
del spot “Descubre la 
salsa que amas al estilo 
de hoy”, de Radiomar 
en los estudiantes de 
octavo ciclo – turno 
mañana de la carrera 
de Negocios 
Internacionales, de la 
Universidad San 
Martín de Porres, 
Lima 2019? 
Universidad San 
Martín de Porres, 
Lima 2019. 
• Identificar la eficacia 
del mensaje auditivo 
del spot “Descubre la 
salsa que amas al estilo 
de hoy” de Radiomar 
en los estudiantes de la 
carrera de Negocios 
Internacionales, turno 
mañana, de la 
Universidad San 
Martín de Porres, 
Lima 2019. 
 
  
